




Comparison of the reliability of the Korea goods in the China market (9)
- A young man Inner Mongolia Autonomous Region ・ A young man (Beijing and Tianj  rovience)・
Chinese foreign student (Okayama in Japan) 
Myung Ku KANG １・Seo Hyun CHOI２ 
Abstract 
　The purpose of the investigation establishes a focus at three following points. The first is to clarify 
the competitive power of the Korea goods in the china market by examining the reliability degree 
of the Korea goods. The second performs a comparison (A young man Ineer Mongolia Autonomous 
Region ・A young man of Beijing and TianJ rovience ・Chinese foreign a university student)  of the 
reliability of the Korea goods in the China market and is to clarify a difference of the recognition. The 
third is to offer a strategic suggestion of the international marketing for the Korea companies which is 
interested in the China market.
　As for the object of the investigation of this study, the investigation time, it was as follows. 
　(1) An object: The investigation object is the china students who is in the university located in the 
China Country (Inner Mongolia Autonomous Region). It is 61 boys, 196 people of 135girls in total. It 
was performed in March, 2012 in the investigation time.
　(2) An object: he investigation object: is the china students who is in the university locate in the 
China Country. It is 85 boys , 162 people of 77 girls in total. It was performed in February, 2014 in the 
investigation time.
　(3) An object: he investigation object: is the china students who is in the university located in 
Okayama District. It is 56 boys , 106 people of 50 girls in total. It was performed in January, 2014 in 
the investigation time.
　The investigation item is 24 items such as price, quality, design when I purchase goods.
　



















































































      　田舎　 　　   都会        　海外
1 9人 (5.0%) 17人 (10.5%) 6人 (4.0%)
2 112人 (57.0%) 80人 (49.4%) 112人 (75.2%)
3 55人 (28.0%) 51人 (31.5%) 22人 (14.8%)
4 16人 (8.0%) 9人 (5.5%) 9人 (6.0%)



























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 38人 (19.0%) 21人 (13.0%) 22人 (20.4%)
2 134人 (68.0%) 123人 (75.9%) 55人 (51.0%)
3 16人 (8.0%) 15人 (9.3%) 21人 (19.4%)
4 5人 (3.0%) 2人 (1.2%) 9人 (8.3%)


























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 20人 (10.0%) 8人 (4.9%) 13人 (12.3%)
2 103人 (53.0%) 100人 (61.7%) 55人 (51.9%)
3 66人 (33.0%) 45人 (27.8%) 28人 (26.4%)
4 1人 (1.0%) 6人 (3.7%) 7人 (6.6%)



























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 80人 (41.0%) 68人 (42.0%) 51人 (48.1%)
2 97人 (49.0%) 82人 (50.6%) 46人 (43.4%)
3 12人 (6.0%) 10人 (6.2%) 9人 (8.5%)
4 5人 (3.0%) 2人 (1.2%) 0人 (0.0%)




























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 15人 (8.0%) 13人 (8.0%) 11人 (10.3%)
2 114人 (58.0%) 102人 (63.0%) 54人 (50.5%)
3 50人 (25.0%) 34人 (21.0%) 29人 (27.1%)
4 14人 (7.0%) 11人 (6.8%) 10人 (9.3%)


























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 11人 (6.0%) 20人 (12.3%) 23人 (23.7%)
2 104人 (53.0%) 102人 (63.0%) 47人 (48.5%)
3 30人 (15.0%) 20人 (12.3%) 20人 (20.6%)
4 50人 (25.0%) 16人 (9.9%) 5人 (5.1%)






























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 45人 (23.0%) 38人 (23.5%) 37人 (34.6%)
2 124人 (63.0%) 93人 (57.4%) 56人 (52.3%)
3 18人 (9.0%) 18人 (11.1%) 11人 (10.3%)
4 7人 (4.0%) 11人 (6.8%) 3人 (2.8%)





























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 29人 (14.0%) 16人 (9.9%) 17人 (15.9%)
2 104人 (53.0%) 91人 (56.1%) 48人 (44.9%)
3 47人 (24.0%) 50人 (30.9%) 35人 (32.7%)
4 11人 (6.0%) 2人 (1.2%) 6人 (5.6%)

























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 8人 (4.0%) 12人 (7.4%) 9人 (8.0%)
2 68人 (35.0%) 58人 (35.8%) 39人 (38.0%)
3 93人 (47.0%) 65人 (40.1%) 34人 (31.0%)
4 24人 (12.0%) 25人 (15.4%) 17人 (16.0%)
































      　田舎　 　　   都会        　海外
1 15人 (8.0%) 17人 (10.6%) 12人 (11.2%)
2 67人 (34.0%) 54人 (33.5%) 42人 (39.3%)
3 58人 (29.0%) 60人 (37.3%) 42人 (39.3%)
4 49人 (25.0%) 25人 (15.5%) 10人 (9.3%)





























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 8人 (4.0%) 14人 (8.6%) 6人 (5.7%)
2 28人 (14.0%) 43人 (26.5%) 24人 (22.6%)
3 69人 (35.0%) 61人 (37.7%) 44人 (41.5%)
4 87人 (44.0%) 40人 (24.7%) 31人 (29.3%)
































      　田舎　 　　   都会        　海外
1 2人 (1.0%) 7人 (4.3%) 2人 (1.9%)
2 28人 (14.0%) 33人 (20.4%) 32人 (30.2%)
3 99人 (51.0%) 75人 (46.3%) 53人 (50.0%)
4 56人 (29.0%) 40人 (24.7%) 17人 (16.0%)





























      　田舎　 　　   都会        　海外
1　114人(59.0%)  127人(78.4%) 75人(74.0%）













      　田舎　 　　   都会        　海外
1 111人 (79.0%) 122人 (83.0%) 67人 (84.0%)















      　田舎　 　　   都会        　海外
1 5人 (3.0%) 7人 (4.7%) 2人 (2.0%)
2 20人 (13.0%) 15人 (10.0%) 15人 (18.0%)
3 66人 (42.0%) 54人 (36.0%) 33人 (39.0%)
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4 60人 (38.0%) 63人 (42.0%) 29人 (34.0%)


























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 16人 (14.0%) 3人 (4.4%) 6人 (14.3%)
2 8人 (7.0%) 11人 (15.9%) 4人 (9.5%)
3 6人 (5.0%) 15人 (21.7%) 8人 (19.1%)
4 48人 (43.0%) 18人 (26.1%) 15人 (35.7%)


























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 94人 (63.0%) 106人 (75.7%) 35人 (73.0%)  














      　田舎　 　　   都会        　海外
1 14人 (8.0%) 21人 (12.8%) 13人 (14.0%)
2 40人 (23.0%) 40人 (24.4%) 32人 (34.0%)
3 60人 (34.0%) 44人 (26.9%) 24人 (26.0%)
4 30人 (17.0%) 25人 (15.2%) 14人 (15.0%)
5 9人 (5.0%) 9人 (5.5%) 3人 (3.0%)
6 24人 (13.0%) 25人 (15.2%) 7人 (8.0%)





















      　田舎　 　　   都会        　海外
1 21人 (20.0%) 21人 (30.0%) 5人 (16.0%)
2 4人 (4.0%) 9人 (12.9%) 7人 (23.0%)
3 4人 (4.0%) 7人 (10.0%) 4人 (13.0%)
4 7人 (6.0%) 6人 (8.5%) 6人 (19.0%)
5 10人 (9.0%) 4人 (5.7%) 3人 (10.0%)

























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 11人 (6.0%) 7人 (4.4%) 0人 (0.0%)
2 19人 (10.0%) 8人 (4.9%) 10人 (9.8%)
3 92人 (48.0%) 92人 (57.1%) 54人 (53.0%)
4 66人 (34.0%) 47人 (29.2%) 34人 (33.3%)




























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 9人 (5.0%) 4人 (2.5%) 2人 (1.9%)
2 40人 (20.0%) 22人 (13.6%) 10人 (9.5%)
3 86人 (44.0%) 71人 (44.1%) 39人 (37.2%)
4 48人 (24.0%) 51人 (31.7%) 50人 (47.6%)
































      　田舎　 　　   都会        　海外
1 2人 (1.0%) 4人 (2.2%) 5人 (4.1%)
2 15人 (7.0%) 38人 (21.4%) 33人 (27.0%)
3 74人 (34.0%) 47人 (26.4%) 33人 (27.0%)
4 80人 (37.0%) 59人 (33.1%) 38人 (31.2%)






















      　田舎　 　　   都会        　海外
1 21人 (11.0%) 20人 (12.3%) 21人 (20.0%)
2 63人 (32.0%) 74人 (45.7%) 45人 (42.8%)
3 34人 (17.0%) 26人 (16.0%) 26人 (24.8%)
4 72人 (37.0%) 33人 (20.4%) 8人 (7.6%)




























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 11人 (6.0%) 18人 (11.3%) 24人 (36.4%)
2 54人 (28.0%) 47人 (29.4%) 3人 (4.5%)
3 21人 (11.0%) 29人 (18.1%) 19人 (28.8%)
4 99人 (51.0%) 55人 (34.4%) 14人 (21.2%)





























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 13人 (7.0%) 20人 (19.8%) 14人 (13.0%)
2 145人 (74.0%) 44人 (43.6%) 54人 (50.0%)
3 17人 (9.0%) 20人 (19.8%) 18人 (17.0%)
4 17人 (9.0%) 15人 (14.8%) 15人 (14.0%)





























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 9人 (5.0%) 15人 (9.3%) 14人 (13.0%)
2 135人 (69.0%) 102人 (63.4%) 45人 (42.0%)
3 26人 (13.0%) 26人 (16.1%) 28人 (26.0%)
4 23人 (12.0%) 13人 (8.1%) 15人 (14.0%)


























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 4人 (2.0%) 10人 (6.2%) 8人 (7.2%)
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2 54人 (28.0%) 62人 (38.5%) 44人 (39.7%)
3 78人 (40.0%) 58人 (36.0%) 34人 (30.6%)
4 55人 (28.0%) 23人 (14.3%) 16人 (14.4%)




























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 10人 (7.0%) 17人 (10.6%) 14人 (13.2%)
2 50人 (33.0%) 45人 (28.1%) 30人 (28.3%)
3 39人 (25.0%) 34人 (21.3%) 26人 (24.5%)
4 44人 (29.0%) 55人 (34.4%) 29人 (27.4%)

























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 8人 (4.0%) 14人 (8.8%) 7人 (6.0%)
2 115人 (59.0%) 78人 (48.8%) 65人 (62.0%)
3 35人 (18.0%) 35人 (21.8%) 23人 (22.0%)
4 33人 (17.0%) 29人 (18.1%) 10人 (10.0%)



























      　田舎　 　　   都会        　海外
1 9人 (5.0%) 16人 (10.1%) 30人 (28.0%)
2 115人 (59.0%) 94人 (59.1%) 51人 (48.0%)
3 37人 (19.0%) 21人 (13.2%) 20人 (19.0%)
4 29人 (15.0%) 24人 (15.1%) 5人 (5.0%)
5 4人 (2.0%) 4人 (2.5%) 0人 (0.0%)
　1.全くその通り　2.その通り　3.どちらともいえない　
　4.違う　5.全く違う
　商品を購入する際に、流行を重視しているかの項目
について比率の高いものから順番に並べると、最も多
く挙げられた項目は3つ共に「その通り」回答項目であ
る(都会59.1%、田舎59.0%、海外48.0%)。次に多い項目
は田舎が「どちらもいえない」回答項目(19.0%)、都会
が「違う」回答項目(15.1%)、海外が「全くその通り」
回答項目である(28.0%)。第3位は田舎が「違う」回答
項目(15.0%)、都会と海外が「どちらともいえない」回
答項目である(海外19.0%、都会13.2%)。第4位は田舎と
都会が「全くその通り」回答項目(都会10.1%、田舎5.0%)、
海外が「違う」回答項目である(5.0%)。第5位は3つ共
に「全く違う」回答項目である(都会2.5%、田舎2.0%、
海外0.0%)。
　そこで、「全くその通り」と「その通り」回答項目を
合わせて比較すると、海外の方が高く(76.0%)、都会
69.2%、田舎64.0%の順である。一方、「違う」と「全く
違う」回答項目を合わせて比較すると、都会17.6%、田
舎は17.0%、海外5.0%の順である。
　この数字をみると、中国の若者消費者は商品を購入
する際に、流行に敏感であるこがわかる。(海外76.0%、
都会69.2%で、田舎64.0%)
４．結びにかえて
　本稿では、中国市場での韓国の商品の状況を知るこ
とにより、韓国企業の競争力と韓の商品の信頼度を明
らかにすることに焦点を合わせて中国の若者消費者(田
舎、都会、海外)を対象に調査して、比較したものである。
　それを要約すれば次のような特徴を挙げることがで
きる。
　(1)中国の若者消費者(田舎・都会、海外)は商品を
購入する際に、価格をはじめ、品質、ﾃﾞｻﾞｲﾝを重要視
している。価格(都会88.9%、田舎87.0%、海外71.5%)、
品質(都会92.6%、海外91.5%、田舎90.0%)、ﾃﾞｻﾞｲﾝ(海
外86.9%、田舎86.0%、都会80.9%、)などの項目では、
それぞれ7割以上の高い数字を見せている。特に、価格、
ﾃﾞｻﾞｲﾝの項目では３つ共に8割をこえている。また、ﾌﾞ
ﾗﾝﾄﾞの項目では他の項目より高くないが、都会は75.3%、
海外72.2%、田舎59.0%の順である。
　(2)原産地の重要性は他の項目と比較してそれほど
高くない(海外62.8%、都会58.0%、田舎43.0%)。ただし、
海外は高く、6割をこえている(62.8%)。また、外国商品か、
中国商品かを確認する項目においても海外は40.9%で
あり、田舎と都会も低い(都会40.7%、田舎34.0%)。
　(3)中国の若者(田舎と都会、海外)消費者において韓
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国商品は、価格(海外79.2%、田舎62.0%、都会59.9%)、
品質(都会66.6%、海外64.2%、田舎63.0%)、ﾌﾞﾗﾝﾄ (ﾞ都
会71.0%、田舎66.0%、海外60.8%)、ﾃﾞｻﾞｲﾝ(田舎67.0%、
都会66.0%、海外60.8%)面での競争力を評価している。
全項目において差はなく6割をこえている。
　また、品質、ﾃﾞｻﾞｲﾝ面で、他の先進国の商品と比較
して劣ってない(都会35.1%、海外28.3%、田舎18.0%)。
ただし、品質、ﾃﾞｻﾞｲﾝ面での優秀性の項目では3つ共
に低い(海外32.1%、都会24.7%、田舎15.0%)。この数字
は3つ共に韓国商品に対して一定の評価をしながら厳
しい目で見ていると言える。一方、高級なｲﾒｰｼﾞの項
目でもそれほど高くない(海外46.0%、都会43.2%、田舎
39.0%)。
　(4)中国の若者消費者(田舎、都会、海外)は商品に
対する情報を家族、友達に依存している(田舎81.0%、
都会63.4%、都会63.0%)。特に、田舎は8割をこえてい
る(81.0%)。
　また、販売者の助言や説明を良く聞き、参考にして
いる(田舎74.0%、都会72.7%、海外55.0%)。さらに、若
者は広告に敏感であり、影響を受けている(海外68.0%、
田舎63.0%、都会57.6%)。また、流行にも両方共に敏感
である(海外76.0%、都会69.2%、田舎64.0%)。
　(5)韓国商品に対して品質の信頼度が高い。韓国商
品の購入経験のない若者の消費者は今後、購買意思を
持っている(都会75.7%、海外73.0%、田舎63.0%)。また、
韓国商品の購入経験を持つ消費者の再購入の意思は
3つ共に高く、韓国商品の高い評価を示している(海外
84.0%、都会83.0%、田舎79.0%)。特に、海外と都会は8
割をこえている。
　(6)過去と比べて韓国商品に対する信頼度はそれほ
ど高くない。「大変良くなった」と「良くなった」項目
をみると、海外37.2%、田舎は36.0%、都会33.6%の順で
ある。また、韓国に対する関心・ｲﾒｰｼﾞの変化において
「大変良くなった」と「良くなった」項目をみると、(海
外51.4%、都会39.8%、田舎31.0%)。ただし、海外は5割
をこえており、良くなった言える。
　本調査において、全体的に中国人の若者消費者は3
つ共に韓国商品を評価していると理解できる。韓国商
品に対する再購入の意思が高く、高い評価をしている
(海外84.0%、都会83.0%、田舎79.0%)。このことは、中
国の若者消費者が韓国商品を信頼していることであり、
よい好奇心を持っていることだと言える。
　今後とも韓国企業が中国市場において競争に勝ち、
売上高を増加させていくためには、現地ﾆｰｽﾞに合わせ
た商品提供をするために優秀な現地人を育成し、彼ら
を活用するﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ戦略の構築が最も必要である。今
回の調査では、消費者のﾆｰｽﾞを把握して作られた商品
は、海外50.5%、都会44.1%、田舎42.0%の順であった。
また、今後、主な顧客層になる若者層の向けの広告戦
略を立てるとが、国際ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの主要命題であると考
えられる。今回の調査でも、若者は広告に影を受けて
おり、海外68.0%、田舎63.0%、都会が57.6%の順である。
特に、海外と都会は6割をこえている。
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